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This study aims to determine the effect of the marketing mix including products, 
prices, places, and promotion of purchasing decisions for acer brand laptops for 
students of the PIIS Department of Tanjungpura University, both simultaneously and 
partially. The research method used is descriptive with the form of survey research. 
Sources of data in this study were students of the PIIS Department of Tanjungpura 
University Pontianak with a sample of 97 people. The sampling technique uses 
purposive sampling method and the data uses a questionnaire that has been tested for 
validity and reliability. Data analysis techniques used to answer hypotheses are 
multiple regression analysis, t test, F test, coefficient of determination (R2). The 
results of data analysis show that: (1) Product has a positive and significant effect on 
the purchase decision of Acer brand laptop with a tcount of 3.994 and a significance 
value of 0.000; (2) The price has a positive and significant effect on the purchase 
decision of the Acer brand laptop with a tcount of 2.175 and a significance value of 
0.032; (3) The place has no positive effect on the purchase decision of Acer brand 
laptop with a tcount of 0.551 and a significance value of 0.583; (4) Promotion has a 
positive and significant effect on the purchase decision of Acer brand laptop with a 
tcount of 2.652 and a significance value of 0.009; (5) The marketing mix together has a 
positive and significant effect on the purchase decision of an Acer brand laptop with a 
Fcount value of 46,367 and a significance of 0,000. Determination Coefficient (R
2) of 
0.668 means that 66.8% of acer brand laptop purchase decisions are influenced by 
product, price, place and promotion variables, while the remaining 33.2% is 
influenced by other variables outside this research. 
 




Perkembangan di dunia usaha saat ini 
mengalami perkembangan yang sangat pesat, 
baik usaha yang bergerak dibidang 
manufaktur maupun jasa.  Perkembangan 
dunia usaha tersebut secara menyeluruh 
diiringi dengan perkembangan kemajuan 
teknologi dan ilmu pengetahuan sehingga 
menciptakan suatu persaingan yang 
semangkin ketat dan tajam. Oleh sebab itu di 
dalam persaingan usaha yang sangat ketat 
dan tajam tersebut, setiap perusahan dituntut 
harus dapat bertahan sehingga dapat terus 
berkembang menuju pencapaian tujuan 
usaha. 
Dalam mensiasati kompetisi usaha yang 
semangkin ketat dan tajam tersebut 
diperlukan suatu strategi pemasaran yang 
baik sehingga dapat menciptakan kepuasan 
pelangan atau konsumen. Menurut Assauri 
(2013), strategi pemasaran adalah rencana 
yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di 
bidang pemasaran yang memberikan panduan 
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tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk 
dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu 
perusahaan. Di dalam menentukan strategi 
yang akan dijalankan, suatu perusahaan harus 
melihat situasi dan kondisi pasar serta 
menilai kedudukan atau posisi perusahaan di 
pasar.  
Strategi pemasaran yang dilakukan 
perusahan supaya unggul dalam pasar serta 
menjadi leader dalam pemasaran dengan cara 
memperhatikan variabel-variabel bauran 
pemasaran.  Menurut Kotler dan Armstong 
(2001), bauran pemasaran adalah seperangkat 
alat pemasaran tektis dan terkontrol yang 
dipadukan oleh perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkan pasar 
sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari atas 
segala sesuatu yang dapat dilakukan 
perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 
produknya. Kemungkinan-kemungkinan itu 
dapat dikelompokan menjadi empat 
kelompok variabel yang dikenal dengan 
“Empat P” : product, price, place, dan 
promotion (produk, harga, distribusi dan 
promosi). 
Menurut Hasan (2008), produk adalah 
segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, 
dibeli, digunakan, atau dikonsumsi untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar. 
Seseorang membeli produk bukan hanya 
sekedar ia ingin memiliki produk. Para 
konsumen membeli barang atau jasa karena 
barang atau jasa tersebut dipergunakan 
sebagai alat untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan. 
Menurut Laksana (2008), harga adalah 
jumlah uang yang diperlukan sebagai 
penukar berbagai kombinasi produk dan jasa, 
dengan demikian maka suatu harga harus 
dihubungkan untuk dengan bermacam-
macam  barang dan/ atau pelayanan, yang 
akhirnya akan sama dengan sesuatu  yaitu 
produk dan jasa. Harga merupakan satu-
satunya elemen bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan sedangkan elemen 
yang lain menimbulkan biaya. Harga juga 
merupakan salah satu elemen bauran 
pemasaran yang fleksibel, artinya dapat 
diubah dengan cepat. 
Tempat meruapakan salah satu variabel 
bauran pemasaran yang lebih dikenal dengan 
saluran ditribusi atau saluran pemasaran. 
Menurut  Suparyanto & Rosad  (2015), 
saluran distribusi adalah semua organisasi 
yang saling terkait dalam penyampaian 
produk dari produsen sampai dapat 
dikonsumsi oleh konsumen terakhir. Dalam 
menentukan saluaran distribusi bukanlah 
pekerjaan yang mudah. Menurut Suparyanto 
& Rosad  (2015), ada lima langkah yang 
harus diperhatikan dalam oleh perusahaan 
tentang manajemen saluran distribusi, yaitu: 
(1) Memilih saluran distribusi (2) Melatih 
saluran distribusi (3) Memotivasi saluran 
distribusi (4) Mengevaluasi saluran distribusi 
(5) Memperbaiki kinerja saluran distribusi 
Menurut Hasan (2008), promosi adalah 
suatu bentuk kegiatan komunikasi pemasaran 
yang berusaha untuk menyebarkan informasi, 
memengaruhi, mengingatkan pasar sasaran 
agar bersedia menerima, membeli, dan loyal 
pada produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan yang bersangkutan. Adapun 
kegiatan promosi dapat dilakukan dengan 
beberapa cara yang disebut dengan bauran 
promosi. Bauran promosi adalah unsur dalam 
bauran pemasaran yang didayagunakan oleh 
perusahaa untuk memberitahukan, 
membujuk, dan mengingtkan tentang produk 
peusahaan. Kotler dan Armstrong (2001) 
mengemukakan bauran promosi terdiri atas 
lima hal , yaitu: (1) Periklanan  (2) Penjualan 
Personal (3) Promosi Penjualan (4) 
Hubungan Masyarakat (5) Pemasaran 
Langsung 
Perusahaan harus dapat merumuskan 
bauran pemasaran yang terintegritas untuk 
menghasilkan respons yang diinginkan dalam 
pasar sasaran. Berbagai cara dapat ditempuh 
untuk mencapai tujuan tersebut, salah 
satunya adalah dengan memahami kebutuhan 
dan keinginan pasar untuk dijadikan dasar 
merumuskan strategi dalam merangsang 
proses pengambilan keputusan pembelian. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2001), 
proses pengambilan keputusan pembelian 
terdiri atas lima tahap, yaitu pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
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alternatif, keputusan pembelian dan perilaku 
pasca pembelian”. 
Pada dasarnya keputusan pembelian 
berkaitan erat dengan kebutuhan, harapan, 
dan kenyataan yang dialami oleh konsumen 
yang bersifat personal. Jika konsumen 
memiliki kesan positif terhadap suatu produk 
maka, ia akan melakukan pembelian ulang 
dan memberikan rekomendasi kepada 
lingkungan sekitar untuk ikut menggunakan 
produk tersebut, begitu juga sebaliknya. 
Salah satu produk yang mengalami 
perkembangan cukup cepat di saat ini yaitu 
produk komputer. Produk komputer awalnya 
diciptakan dalam bentuk yang sangat besar, 
namun seiring berjalannya waktu komputer  
diciptakan dengan ukuran minimalis yang 
sering kita sebut dengan komputer jinjing 
atau  laptop. Fenomena di Indonesia awalnya 
laptop hanya digunakan oleh pekerja 
kantoran,eksekutif muda, wanita karir, dan 
orang-orang yang memiliki aktifitas padat. 
Sehingga mereka bisa menyelesaikan 
pekerjaaannya kapanpun dan dimanapun 
mereka berada. Tetapi sekarang laptop 
digunakan oleh semua kalangan, baik bagi 
individu maupun organisasi.  Penggunaan 
laptop semakin hari semakin populer dan 
memperlihatkan perkembangan yang cukup 
signifikan. Orang tentu akan mencari laptop 
yang harganya miring tapi mempunyai 
spesifikasi yang unggul dan membuat 
nyaman ketika digunakan. 
Merek laptop yang berkembang di 
pasaran Indonesia sudah sangat banyak 
antara lain Asus, Acer, Toshiba, Apple, 
Lenovo, Sony vaio, HP, Dell, Samsung, dan 
Axioo. Dengan harga yang cukup terjangkau 
konsumen sudah dapat memiliki sebuah 
laptop yang sesuai dengan kebutuhan mereka 
dengan berbagai macam merek yang sangat 
sudah terkenal di masyarakat. Salah satu 
merek laptop yang sangat cukup terkenal 
adalah acer. 
Laptop Acer dalam ranah produk 
notebook/ laptop sudah tidak diragukan lagi 
dan terbukti menjadi pilihan utama 
masyarakat Indonesia.  Pasalnya, di tahun ini 
acer memenagkan Top Brand Award 2018 
yang diselenggarakan oleh majalah 
MARKETING dan Frontiner Consulting 
Group, dalam dua kategori yakni kategori 
Notebook/ Laptop dan kategori Server/ 
jaringan. Untuk kategori Notebook/ Laptop, 
penghargaan tahun ini merupakan yang 
kesebelas kalinya dengan nilai indeks sebesar 
31,7%, yang secara berturut-turut diraih oleh 
Acer sejak tahun 2008.  Semetara itu. Di 
kategori Server/ Jariangan, acer mengalahkan 
dell dan hp dengan nilai indeks sebesar 21%. 
Top Brand Award  ini merupakan salah satu 
penghargaan kepada merek - merek yang 
dinilai masyarakat atau konsumen sebagai 
produk unggulan. Dengan adanya 
penghargaan yang diberikan kepada produk 
yang masuk dalam kategori “TOP” daya tarik 
produk tersebut semakin tinggi dan para 
penggunanya pun semakin percaya diri saat 
mengkonsumsi produk tersebut. 
Berdasarkan suvei yang telah dilakukan 
kepada mahasiswa jurusan PIIS, sebagian 
mahasiswa memakai laptop merek acer 
dengan persentase sebesar 49,4% dari 451 
mahasiswa. Namun, kalau dari segi ketahan 
atau keawetan  acer tidak terlalu bagus. 
Berdasarkan riset yang dilakukan Square 
Trade (salah satu perusahan penyedian 
garansi), ACER tidak terlalu bagus dalam hal 
awet karena persentase kerusakannya adalah 
hampir 15% dalam jangka waktu 2 tahun 
saja. Sementara itu, persentasenya akan 
meningkat menjadi 23.3% dalam waktu 3 
tahun.  
Dengan pertimbangan tersebut, akan 
dilakukan penelitian kepada mahasiswa 
jurusan Pendidikan Ilmu-Ilmu Sosial 
Universitas Tanjungpura Pontianak sebagai 
reponden. Pada umumnya aktivitas 
mahasiswa saat ini tidak terlepas dari laptop 
sebagai sarana untuk memperlancar 
penyelesaian tugas perkuliahan maupun 
mencari informasi yang dibutuhkan. Apabila 
mahasiswa tidak memiliki laptop maka 
mereka akan mengalami kerepotan karena 
mereka akan tergantung pada tempat rental 
komputer. 
Berdasarkan latar belakang yang telah 
diuraikan di atas , maka penulis tertarik 
melakukan penelitian dengan judul  
“Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 
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Keputusan Pembelian Laptop Merek Acer 
Pada Mahasiswa Jurusan Pendidikan Ilmu-




Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode deskriptif. 
Menurut Siregar (2014), metode deskriptif 
adalah metode penelitian yang pemecahan 
masalahnya dengan cara menggambarkan 
objek penelitian pada saat keadaan sekarang 
berdasarkan fakta-fakta sebagaimana adanya, 
kemudian dianalisis dan dinterprestasikan 
bentuknya berupa survei dan studi 
perkembangan. Penelitian ini dilakukan 
untuk memberikan gambaran yang lebih 
detail megenai suatu gejala atau fenomena 
mengenai Pengaruh Bauran Pemasaran 
Terhadap Keputusan Pembelian Laptop 
Merek Acer Pada Mahasiswa Jurusan 
Pendidikan Ilmu-Ilmu Sosial Universitas 
Tanjungpura Pontianak. Sedangkan bentuk 
penelitian dekriptif yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu survei yang tujuannya 
untuk memperoleh informasi dan fakta secara 
faktual dan eksplanasi fenomena yang ada 
dalam masyarakat. 
Penelitian ini dilaksanakan di FKIP 
Untan jurusan PIIS dengan sampel sebanyak 
97 responden. Teknik pengambilan sampel 
dilakukan dengan cara sampling 
nonprobabilitas (non- probability sampling) 
dengan jenis purposive sampling dan datanya 
menggunakan kuesioner yang telah diuji 
validitas dan reliabilitas. Semua variabel 
dalam uji validitas dan reliabilitas dikatakan 
valid dan reliabel karena dalam pengujian 
validitas rhitung > r tabel  (0,361) serta 
dalam pengujian reliabilitas nilai Alpha 
Croncbach > 0,6.  
 
HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 
Hasil Analisis Data  
1. Uji Asumsi Klasik 
Sebelum melakukan analisis regresi 
linier ganda, diusahakan melakukan uji 
asumsi klasik dilakukan terlebih dahulu agar 
kesimpulan yang diperoleh tidak 
 menyimpang dari kebenaran, dapat 
dipercaya, dan dipertanggungjawabkan. Uji 
asumsi klasik terdiri dari uji 
multikolonearitas, uji homoskedastitas, uji 
normalitas, dan uji autokorelasi.  
Model persamaan regresi yang baik 
harus memenuhi persyaratan asumsi klasik, 
antara lain semua data berdistribusi normal, 
model harus bebas dari gejala 
multikolenieritas dan heterokedastisitas serta  
terbebas dari autokorelasi. Dari analisis uji 
asumsi klasik yang telah dilakukan, 
membuktikan bahwa penelitian ini sudah 
dianggap baik. 
 
2. Uji Regresi Linier Ganda 
Analisis regresi ganda bertujuan untuk 
menguji hipotesis tentang pengaruh variabel 
secara simultan mapun secara persial. 
Analisis regresi berganda dalam penelitian ini 
menggunakan program SPSS versi 20. Dari 
hasil analisis regresi diperoleh persamaan 
regresi sebagai berikut:  
Y=  6,934 + 0, 308 X1 + 0, 238X2 + 0, 
074X3 + 0, 230 X4 
Dari persamaan regresi tersebut dapat 
dijelaskan sebagai berikut:  
(a) Nilai konstanta persamaan diatas sebesar 
6,934. Hal ini berarti jika produk, harga, 
tempat, dan promosi tidak diketahui (sama 
dengan nol) maka keputusan pembelian 
sebesar 6,934 (b) Nilai koefisien produk (X1) 
sebesar 0,308. Hal ini berarti jika produk 
(X1) bertambah 1 satuan, maka keputusan 
pembelian laptop merek acer akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,308 satuan 
dengan asumsi variabel independen lainnya 
bernilai tetap (c) Nilai koefisien harga (X2) 
sebesar 0,238. Hal ini berarti jika harga (X2) 
bertambah 1 satuan, maka keputusan 
pembelian laptop merek acer akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,238 satuan 
dengan asumsi variabel independen lainnya 
bernilai tetap (d) Nilai koefisien tempat (X3) 
sebesar 0,074. Hal ini berarti jika tempat(X3) 
bertambah 1 satuan, maka keputusan 
pembelian laptop merek acer akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,074 satuan 
dengan asumsi variabel independen lainnya 
bernilai tetap (d) Nilai koefisien promosi 
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(X4) sebesar 0,204. Hal ini berarti promosi 
(X4) bertambah 1 satuan, maka keputusan 
pembelian laptop merek acer akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,230 satuan 
dengan asumsi variabel independen lainnya 
bernilai tetap. 
 
3.  Pengujian Hipotesis  
Dalam penelitian ini, setelah melakukan 
uji asumsi klasik dan uji regresi ganda maka 
akan dilakukan uji hipotesis. Uji hipotesis 
menggunakan uji t, uji f dan Koefisien 
determinasi (R2). 
Uji t merupakan pengujian untuk 
menunjukkan signifikansi pengaruh secara 
individu variabel bebas yang ada didalam 
model terhadap variabel terikat. Hal ini 
dimaksudkan untuk mengetahui seberapa 
jauh pengaruh satu variabel bebas 
menjelaskan variasi variabel terikat. Apabila 
thitung lebih besar dari ttabel (thitung > ttabel) 
atau nilai probabilitas lebih kecil dari 0,05, 
maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
bebas secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap variabel terikat. Berikut penjabaran 
hasil pengujian t (persial) pada variabel 
bebas: (a)Variabel produk menunjukan nilai 
thitung lebih besar dari ttabel dan nilai 
signifikansi lebih kecil dari 0,05.  Maka dapat 
dinyatakan bahwa Ho ditolak dan Ha 
diterima. Dengan hal ini variabel produk 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer. 
Nilai thitung untuk variabel produk adalah 
sebesar 3.994 dan nilai signifikansi 0,000. 
Sedangkan nilai ttabel adalah sebesar 1.66071 
(b) Variabel harga menunjukan nilai thitung 
lebih besar dari ttabel dan nilai signifikansi 
lebih kecil dari 0,05.  Maka dapat dinyatakan 
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan 
hal ini variabel harga berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
laptop merek acer. Nilai thitung untuk variabel 
harga adalah sebesar 2,175 dan nilai 
signifikansi 0,032. Sedangkan nilai ttabel 
adalah sebesar 1.66071 (c) Variabel tempat 
menunjukan nilai thitung lebih kecil dari 
ttabel dan nilai signifikansi lebih besar dari 
0,05.  Maka dapat dinyatakan bahwa Ho 
diterima dan Ha ditolak. Dengan hal ini 
variabel tempat tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
laptop merek acer. Nilai thitung untuk variabel 
tempat adalah sebesar 0,551 dan nilai 
signifikansi 0,583. Sedangkan nilai ttabel 
adalah sebesar 1.66071 (d) Variabel promosi 
menunjukan nilai thitung lebih besar dari ttabel 
dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05.  
Maka dapat dinyatakan bahwa Ho ditolak 
dan Ha diterima. Dengan hal ini variabel 
promosi berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian laptop merek 
acer. Nilai thitung untuk variabel promosi 
adalah sebesar 2,652 dan nilai signifikansi 
0,009. Sedangkan nilai ttabel adalah sebesar 
1.66071. 
Uji F betujuan untuk mengukur besarnya 
pengaruh variabel bebas secara bersamaan 
terhadap variabel terikatnya.   Adapun untuk 
mengetahuinya dengan membandingkan F 
hitung dengan F tabel. Apabila nilai F hitung 
lebih besar dari nilai F tabel, maka Ho ditolak, 
artinya variabel independen secara bersama–
sama mempengaruhi variabel dependen.  
Uji F dalam penelitian ini menggunakan 
program SPSS versi 20. Didapati nilai Fhitung 
adalah sebesar 46,367 sedangkan nilai Ftabel 
adalah sebesar 2,47. Ini berarti semua 
variabel independen yang terdiri dari produk, 
harga, tempat dan promosi secara bersama-
sama berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian laptop merek acer. Maka dengan 
demikian hipotesis Ho di tolak dan Ha 
diterima. 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya 
mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi berada 
diantara nol dan satu. Untuk mencari nilai 
koefisien determinasi (R2) dalam penelitian 
ini menggunakan program SPSS versi 20.  
Didapati besar Adjusted R Square adalah 
0,668,  hal ini berarti 66,8% variabel 
keputusan pembelian dapat dijelaskan dari 
keempat variabel independen yang terdiri 
dari produk, harga, distribusi, dan promosi, 
sedangkan sisanya (100% - 66,8% = 33,2%) 






1. Pengaruh Produk, Harga, Tempat, dan 
Promosi Secara Simultan Terhadap 
Keputusan Pembelian Laptop Merek 
Acer  
Berdasarkan output SPSS, hasil 
penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh 
secara bersama-sama antara produk, harga, 
tempat, dan promosi terhadap keputusan 
pembelian laptop merek acer pada mahasiswa 
jurusan PIIS Univeristas Tanjungpura 
Pontianak. Hal ini ditunjukkan dengan Uji F 
didapati nilai Fhitung sebesar 46,367 nilai lebih 
besar dari F tabel yaitu 2,47 atau Fhitung  46,367 
> Ftabel 2,47 dengan probabilitas 0.000. 
Karena nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 
0.05 maka model regresi dapat digunakan 
untuk memprediksi keputusan pembelian 
atau dapat dikatakan bahwa keempat variabel 
produk, harga, tempat, dan promosi secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer pada 
mahasiswa jurusan PIIS Univeristas 
Tanjungpura Pontianak. Hal ini berarti 
semakin bagus produk, harga, distribusi, dan 
promosi maka keputusan pembelian laptop 
merek acer juga semakin baik pula. Begitu 
juga sebaliknya.  
Keputusan pembelian adalah tahap 
dalam proses pengambilan keputusan dimana 
konsumen benar-benar membeli. Dalam 
pengambilan keputusan pembelian tentu saja 
dipengaruhi oleh berbagai faktor. Dalam 
penelitian ini bermaksud untuk menganalisis 
pengaruh bauran pemasaran yang meliputi 
produk, promosi, harga, dan tempat terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer pada 
mahasiswa jurusan Pendidikan Ilmu-Ilmu 
Sosial Universitas Tanjungpura Pontianak. 
Produk laptop merek acer ditawarkan 
pada konsumen untuk dibeli dan digunakan 
manfaatnya untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen dengan harga yang 
terjangkau dan bersaing, sehingga dapat 
menarik minat konsumen untuk membeli, 
dan ditambah dengan adanya promosi yang 
dilakukan diberbagai media dan event-event 
yang diselanggarakn, menambah informasi 
bagi konsumen untuk mengetahui lebih 
tentang laptop merek acer. Setelah informasi 
mengenai laptop merek acer telah tersebar 
luas di masyarakat, tugas perusahaan ialah 
melakukan distribusi dan memasarkan 
produk disetiap tempat di Indonesia tak 
terkecuali di Pontianak, hal ini agar 
konsumen dapat dengan mudah mendapat 
atau membeli laptop merek acer, sehingga 
dapat dijelaskan dan sesuai dengan hasil 
analisis bahwa keempat variabel bauran 
pemasaran berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen.  
Hal ini sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Bayu Triyanto 
(2014) dengan judul  Analisis Pengaruh 
Produk, Promosi, Harga, dan Tempat 
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 
Pada Toko Seyegen Sport Sleman 
Yogyakarta). Dimana hasil penelitian 
menunjukkan bahwa produk, harga, tempat, 
dan promosi secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen yang ditunjukkan dengan besar 
Fhitung = 13,290 > Ftabel = 2,58 dengan taraf 
signifikansi 5%. 
 
2. Pengaruh Produk, Harga, Distribusi, 
dan Promosi Secara Parsial Terhadap 
Keputusan Pembelian Laptop Merek 
Acer 
Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh 
variabel produk, harga, dan promosi 
berpengaruh secara persial terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer. 
Namun variabel tempat tidak berpengaruh 
secara persial terhadap keputusan pembelian 
laptop merek acer. Berikut penjabaran 
variabel-variabel yang berpengaruh dan tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
laptop merek acer secara persial:  
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(a) Pengaruh variabel produk terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer 
Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh 
thitung variabel produk sebesar 3,994 lebih 
besar dari ttabel sebesar 1.66071 dan nilai 
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka 
dapat dinyatakan bahwa Ho ditolak dan Ha 
diterima. Hal ini berarti variabel produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer.  
Laptop merek acer sudah tidak asing 
lagi oleh dikalangan mahasiswa khususnya 
pengguna laptop merek acer sehingga 
konsumen dapat lebih mudah mengetahui 
serta mendapatkan informasi tentang laptop 
acer. Kualitas laptop acer mampu bersaing 
dengan merek laptop lainnya. Serta variasi 
laptop acer yang ditawarkan hampir serupa 
dengan merek lainnya yakni seperti layanan 
data dan aplikasi yang beragam.  
Untuk mendapatkan perhatian, dibeli, 
digunakan atau dikonsumsi yang dapat 
memuaskan keinginan atau kebutuhan. 
Laptop merek acer memililiki nama yang 
sudah dikenal dan mudah diingat 
memberikan informasi tentang penggunaan 
dengan ditambah fitur produknya seperti 
layanan data/ aplikasi beragam sehingga 
menjadi daya tarik untuk diperhatikan, dibeli 
dan digunakan manfaatnya bagi konsumen, 
sehingga perusahaan dapat mempertahankan, 
memperhatikan serta pengembangan 
produknya. 
Hal ini sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Bayu Triyanto 
(2014) dengan judul Analisis Pengaruh 
Produk, Promosi, Harga, dan Tempat 
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 
Pada Toko Seyegen Sport Sleman 
Yogyakarta). Dimana hasil penelitian 
menunjukkan bahwa produk berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian konsumen 
yang ditunjukkan dengan besar rhitung = 0.527 
> rtabel = 0,243 dengan taraf signifikansi 5%. 
(b) Pengaruh variabel harga terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer 
Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh 
thitung variabel harga sebesar 2,175 lebih besar 
dari ttabel sebesar 1.66071 dan nilai 
signifikansi 0,032 lebih kecil dari 0,05. Maka 
dapat dinyatakan bahwa Ho ditolak dan Ha 
diterima. Hal ini berarti variabel harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer.  
Harga merupakan salah satu elemen 
bauran pemasaran yang menghasilkan 
pendapatan dan fleksibel artinya dapat diubah 
dengan cepat. Hal ini mengindikasikan 
bahwa faktor harga adalah salah satu 
pertimbangan penting konsumen sebelum 
memutuskan untuk membeli suatu produk 
atau jasa. Tingkat harga suatu merek bila 
dibandingkan pesaingnya (apakah lebih 
murah atau lebih mahal), kesesuaian harga 
dengan kualitas yang ditawarkan, serta 
kesesuaian harga dengan anggaran yang 
dimiliki, adalah salah satu pertimbangan 
penting konsumen sebelum membeli sebuah 
laptop merek acer  yang menjadi objek dalam 
penelitian ini. 
Hal ini sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Bayu Triyanto 
(2014) dengan judul  Analisis Pengaruh 
Produk, Promosi, Harga, dan Tempat 
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 
Pada Toko Seyegen Sport Sleman 
Yogyakarta). Dimana hasil penelitian 
menunjukkan bahwa harga berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian yang 
ditunjukkan dengan besar rhitung = 0,535 > 
rtabel = 0,243 dengan taraf signifikansi 5%. 
(c) Pengaruh variabel tempat terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer 
Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh 
thitung  variabel tempat sebesar 0,551 lebih 
kecil dari ttabel sebesar 1.66071 dan nilai 
signifikansi 0,583 lebih besar dari 0,05. Maka 
dapat dinyatakan bahwa Ho diterima dan Ha 
ditolak. Hal ini berarti variabel tempat tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer.  
Variabel tempat tidak berpengauh 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
laptop merek acer pada mahasiswa jurusan 
PIIS Universitas Tanjungpura karena 
sebagaian konsumen dalam membeli laptop 
tidak hanya datang ke toko yang menjual 
laptop acer tapi konsumen bisa melakukan 
pembeli laptop acer atau hanya sekeder 
mencari informasi tentang laptop yang akan 
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dibeli lewat online. Selain itu kurangnya 
informasi mengenai lokasi outlet resmi serta 
service centernya oleh konsumen, sehingga 
terkadang kesulitan mendapatkan produk 
yang diinginkan.  
Hal ini tidak sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Bayu Triyanto 
(2014) dengan judul Analisis Pengaruh 
Produk, Promosi, Harga, dan Tempat 
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 
Pada Toko Seyegen Sport Sleman 
Yogyakarta). Dimana hasil penelitian 
menunjukkan bahwa tempat berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian yang 
ditunjukkan dengan besar rhitung = 0,453 > rtabel 
= 0,243 dengan taraf signifikansi 5%. 
(d) Pengaruh variabel promosi terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer 
Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh 
thitung variabel promosi sebesar 2,652 lebih 
besar dari ttabel sebesar 1.66071 dan nilai 
signifikansi 0,009 lebih kecil dari 0,05. Maka 
dapat dinyatakan bahwa Ho ditolak dan Ha 
diterima. Hal ini berarti variabel promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer. 
Promosi yang dilakukan acer cukup 
berhasil menarik minat konsumen untuk 
membeli serta menggunakannya. Karena 
terbukti informasinya tersampaikan 
masyarakat dengan besarnya pengaruh 
promosi terhadap keputusan pembelian. 
Dalam melakukan promosi yang efektif perlu 
adanya bauran promosi, yaitu kombinasi dari 
berbagai jenis kegiatan promosi yang paling 
meningkatkan penjualan. Promosi yang 
dilakukan dengan berbagai metode, akan 
menjadi cara untuk menarik perhatian 
konsumen. Kemudian akan menarik minat 
konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkan. 
Hal ini sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Bayu Triyanto 
(2014) dengan judul Analisis Pengaruh 
Produk, Promosi, Harga, dan Tempat 
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 
Pada Toko Seyegen Sport Sleman 
Yogyakarta). Dimana hasil penelitian 
menunjukkan bahwa tempat berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian yang 
ditunjukkan dengan besar rhitung = 0,427 > 
rtabel = 0,243 dengan taraf signifikansi 5%. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan  
Penelitian ini betujuan untuk 
mengetahui variabel produk, harga, tempat, 
dan promosi berpengaruh terhadap 
pengambilan keputusan pembelian laptop 
merek acer pada mahasisiwa jurusan PIIS 
Universitas Tanjungpura Pontianak. 
Berdasarkan analisis dan pembahasan yang 
telah dikemukakan, maka peneliti menarik 
kesimpulan sebagai berikut: (1) Variabel 
produk memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian 
laptop merek acer pada mahasiswa jurusan 
Pendidikan Ilmu-Ilmu Sosial Universitas 
Tanjungpura Pontianak, (2) Variabel harga 
memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian laptop merek 
acer pada mahasiswa jurusan Pendidikan 
Ilmu-Ilmu Sosial Universitas Tanjungpura 
Pontianak, (3) Variabel tempat tidak 
memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian laptop merek 
acer pada mahasiswa jurusan Pendidikan 
Ilmu-Ilmu Sosial Universitas Tanjungpura 
Pontianak, (4) Variabel promosi memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer pada 
mahasiswa jurusan Pendidikan Ilmu-Ilmu 
Sosial Universitas Tanjungpura Pontianak, 
(5) Variabel produk, harga, tempat, dan 
promosi berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusn pembelian laptop merek 
acer pada mahasiswa jurusan PIIS 
Universitas Tanjungpura Pontianak. 
 
Saran  
Berdasarkan hasil analisis dan 
pembahasan serta kesimpulan seperti 
dijelaskan pada bagian sebelumnya, beberapa 
saran yang dapat diajukan oleh peneliti 
adalah sebagai berikut: (1) Diharapkan 
kepada perusahaan acer melakukan riset 
terus-menerus untuk mengetahui apakah 
bauran pemasaran 4P (produk, harga, tempat, 
dan promosi) mempengaruhi konsumen 
dalam pengambilan keputusan pembelian 
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produk laptop acer pada mahasiswa jurusan 
PIIS Universitas Tanjungpura Pontianak,  (2) 
Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel produk merupakan variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian laptop merek acer. 
Dalam hal ini, perusahaan acer  harus dapat 
melakukan pengembangan inovasi terhadap 
produknya yang sesuai dengan kebutuhan 
dan keinginan konsumen., (3) Peneliti 
selanjutnya dapat mengembangkan penelitian 
ini dengan menggunakan metode lain dalam 
meneliti bauran pemasaran dan keputusan 
pembelian, misalnya melalui wawancara 
mendalam terhadap responden, sehingga 
informasi yang diperoleh dapat lebih 
bervariasi daripada angket yang jawabannya 
telah tersedia. Peneliti juga berharap untuk 
penelitian berikutnya diharapkan 
mempertimbangkan variabel-variabel lain 
yang dapat mempengaruhi keputusan 
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